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““不靠广告靠不靠广告靠‘‘疗效疗效’”’”的底气愈足的底气愈足

中国企业借中国企业借““球球””出海换了新战术出海换了新战术
■中国城市报记者 王 楠

眼 下 ，2026 年 国 际 足 联
世界杯在美国、加拿大、墨西
哥 3 个国家激战正酣。而在
太平洋另一端，中国企业以另
一种方式“参赛”——组织了
上百支“产业劲旅”，为保障此
次世界级体育盛事的顺利举
办而忙碌着。

从 2010 年绿色能源品牌
“中国英利”首次出现在南非
世界杯赛场，到 2022 年 6 家中
国知名品牌广告亮相卡塔尔，
再到如今中国企业多维度承
担美加墨世界杯高新制造、科
技保障、基础设施建设工程，
中国企业出海正在快速转换

“以重金投入换品牌露出”的
传统模式，形成嵌入式、科技
化的高质量发展格局。

从小商品输出到广告展示
民族品牌重塑出海叙事

让我们把目光回看到 24
年前的韩日世界杯。彼时，我
国的小商品制造产业链正快
速成熟起来；同时受地缘因素
影响，我国向日韩海运的便利
性 有 力 地 降 低 了 物 流 成 本 。
所以，当时小商品市场年成交
额已连续多年位居全国各大
专业市场之首的浙江义乌，自
然成了当届世界杯小商品采
购商眼中的“香饽饽”。

到 了 2010 年 南 非 世 界
杯，全世界不少球迷注意到，

“中国英利”这四个汉字第一
次出现在世界杯赛场的围挡。
自那时起，一家来自河北保定
的光伏企业开启了一段中国
品牌出海的新叙事。在谈及
当初广告的构思时，英利集团

创始人苗连生曾对媒体表示：
“我们赞助世界杯的广告内容
要求，一定要做到两点。第一
是要有汉字，第二是一定要出
现‘中国’两个字。这其中不
仅是民族自豪感的问题，也是
我们企业需要的独特营销方
式。我相信外国人看到这个
广告也会感到新奇，他们也会
上网搜索‘中国英利’四个汉
字的含义。”

中国城市报记者梳理资
料 注 意 到 ，从 英 利 2010 年、
2014 年两届世界杯“独尝螃
蟹”起，中国品牌通过世界杯
广告借“球”出海量在 2018 年
骤然猛增至 7 家。有财经媒
体人回忆，那几年，中国资本

“买遍全球”，赞助世界杯仿佛
成了中国企业最炙手可热的
实力展示手段。

部分品牌广告“挂靴”
传播回归商业理性

4 年前的卡塔尔世界杯期
间，中国万达、中国海信、蒙牛、
VIVO、雅迪、BOSS 直聘 6 家
经 FIFA（国际足联）官方认证
的赛事合作伙伴广告画面，在
足球场边不间断曝光，并通过
直播画面闪亮全球。相关数据
显示，2022 年，上述 6 家中国
企业共计为 FIFA 提供赞助费
用超 13.95 亿美元。据当年赴
卡塔尔观赛、自称“伪球迷”的
见证者朱涛描述：“尽管大部分
球员我都叫不出名字，但场边
常亮的广告灯牌我却一个比一
个熟悉，感觉真的很提气。”

不过时隔仅 4 年，世界杯
赛场广告似乎对中国品牌失
去了吸引力。本届世界杯，仅
有联想、海信、蒙牛 3 家 FIFA

全球赞助商坚持投放赛场广
告，赞助金额也大幅减少。

业内人士分析，部分中国
品牌此次在世界杯广告赛场

“挂靴”，不只是因为国际足联
大幅提高赞助费用以及赞助政
策向美洲本土企业倾斜，更多
是因为中国企业基于实际情况
在传播策略上回归商业理性。
从深层次看，这也是企业降本
增效的战略要求。例如，在前
两届世界杯豪掷重金的 VI‐
VO，经过多年海外市场深耕，
已经在几个亚洲主要出口市场
站稳脚跟，在欧美市场反而没
有取得明显的效果。雅迪作为
电动自行车生产企业，2025 年
海外销量仅有30万台，相比继
续投资国际顶级赛事的边际
效益递减，其目前锚定“省超”
等国内下沉赛事的策略则更
能凸显产品的市场定位。

中国新闻出版研究院原
副院长崔海教对中国城市报
记者表示，企业品牌的国际化
传播依据目的往往可以分为
形象造势型、销售转化型、信
任背书型、文化沟通型。过去
两届世界杯，中国品牌斥巨资
大量曝光属于第一种类型，主
要是为拓宽国际市场创造品
牌声量。但近几年，中国品牌
的国际影响力飞速提升，放弃
粗暴的曝光方式，回归销售转
化乃至深化，从而为国际信任
背书，成为更务实的策略。

中国品牌战术切换
构筑赛事“骨血心脑”

即便中国品牌对广告投
放兴致减弱，但对深入参与赛
会建设的热情没有丝毫降低。
中国城市报记者注意到，不仅

中铁建工和中国中车承担起
墨西哥阿兹特克体育场的抗
震加固、屋顶翻新、轻轨专线
运力工程，一手搭建起墨西哥
赛区的“骨骼”与“血管”，以科
技为牵引的中国产业力量更
是 多 方 位 构 成 了 比 赛 的“ 心
脑”与“五官”。

作为首次入局的中国企
业，联想开发的“足球 AI 超级
智能体”作为 FIFA 认证的官
方工具，为 48 支参赛队伍提
供 超 2000 项 指 标 的 技 术 分
析，辅助球队开展战术洞察；
提供的“3D 数字人可视化解
决方案”用算法为 1200 多名
参赛球员全自动生成数字人
模 型 ，越 位 判 定 精 度 做 到 了

“头皮级”，解决传统 2D 划线
肢体边缘难界定问题。硬件
供应层面，“ThinkSystem 服
务器+ThinkPad+智能终端”
协同构建出赛事数据处理与
赛会运行的算力大脑。

连续 3 年“征战”世界杯
的 海 信 此 次 首 度 以“ 世 界 杯
VAR 视频助理裁判显示技术
官方合作伙伴”身份，为所有
16 座主办球场场边 VAR 裁
判 席 提 供 RGB-Mini LED
专业显示设备。其自研 RGB
三维控色显示技术对于越位
划线、慢动作回放等起到关键
作用，直接支撑裁判全部关键
判罚，成为执法“鹰眼”。

本届赛事官方用球“三重
浪”则全部由深圳光明区某公
司生产组装，内置 500 赫兹高
精度传感芯片由江苏淮安顶
碁运动代工，可每秒采集 500
次三维动态数据，实时记录球
员的触球力度以及足球的飞

行速度、旋转角度及轴方向等

指标，辅助 VAR 判罚，堪称足

球的“智慧心脏”。
联想集团高级副总裁、首

席战略官乔健日前表示：“对
联想而言，与 FIFA 的合作，绝
不是一次品牌 Logo 的曝光，
而是联想‘混合式 AI’战略在
全球规模最大舞台上的系统
验证与价值外溢。联想出海
的核心，不是把中国的产品卖
到海外，而是把中国的技术能
力、服务标准与行业信任带到
全球。”

华创证券报告认为，本届
世界杯赞助商结构正从传统
消费品牌，转向科技基础设施
和场景型服务商。联想等企
业参与本届世界杯的战术策
略，反映出中国科技企业在全
球大型赛事中的角色变化。

借“球”出海待观后效
产业仍需“自主可控”

对于此次世界杯中国品
牌借“球”出海换了打法，业界
观察角度不一。不少行业观
察者认为，从赛场围栏走进赛
事“判罚核心”，嵌入式、科技
化的高质量出海有助于中资
企业有效提升中国制造的国
际信任度，是品牌国际化的良
好开端。

不过，北京大学周边传播
研究中心主任陆地向中国城
市报记者表示，此次中国品牌
的战略转向，不能简单归结为

“成熟”或“升级”，本质上还是
品牌海外营销传播手段的多
样化体现。“无论是‘马赛回
旋’还是‘彩虹过人’，能进球
才算数。”陆地同时认为，虽然
科技产品可以向全球营销，但
是根据周边传播理论，对于多
数仍处出海早期的中国企业
来说，需要在世界杯这样的全
球舞台上优先找到地理相近、
文化习俗相近、产业相关的周
边 市 场、关 联 市 场 作 为 切 入
点，如此一来，品牌传播便能
更加事半功倍。

实际上，即使此次“中国
智 造 ”已 经 在 国 际 舞 台“ 出
线”，若欲进一步冲击“决赛
圈”，“自主可控”才是王牌。
分析人士称，产业需要看到，
即便联想的服务器指挥赛事
运转得力，但其依然采用的是
英特尔提供的“外国芯”；虽然
淮安顶碁生产出空前精密的
触球传感内胆，但本质还是不
能避开阿迪达斯与德国基内
克森精密研发。“中国品牌要
走得稳、行得远，就要挪开别
人悬在自己头顶的那把剑。”
该分析人士说。

2026全球数字经济大会
在京举行

7月 2日至 5日，2026全球数

字经济大会在北京举行。本届大

会以“建设数字友好城市——智惠

无界，数联全球”为主题，聚焦人工

智能、数字治理、数据要素等关键

领域核心议题，推动数字创新成果

共享、数字治理互信。图为7月2

日，观众在同期举办的2026数字

经济产业博览会上，参观展出的前

沿数字技术成果。

中国城市报记者 全亚军摄


